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Abstrakt 
Galleri Art Bank i Pargas grundades för dryga två år sedan. Galleriet är unikt i sitt slag och 
erbjuder en rad tjänster förutom att bara vara ett konstgalleri.  
Examensarbetets syfte är att paketera de tjänster galleriet Art Bank erbjuder genom att 
använda en  produktutvecklingsmetod, i det här fallet Loopa-modellen. Loopa-modellen 
skiljer sig från andra linjära produktutvecklingsmetoder genom att paketera  
värdeerbjudandet från företaget utifrån ett verkligt behov. Detta för att förenkla och 
förtydliga marknadsföringen till den tänkta målgruppen. Jag har i mitt arbete redogjort 
för de olika delarna i Loopa- modellen och hur Art Bank kan tillämpa dem. I processen 
ingår det också en undersökning vars syfte är att ta reda på om det finns en marknad för 
Art Banks tjänster.  
I examensarbetet använde jag mig främst av  Loopa- modellen, men tog mig friheten att 
ändra på den för att även få med andra delar i processen och anpassa det till Art Banks 
koncept. Metoder som jag använde var litteraturstudier, observationer, intervjuer, 
benchmarking, tjänstedesign, som innefattar både Service Blueprint och Business Model 
Canvas, storytelling och delar av Blue Ocean – strategin. Jag gjorde även en prototyp på 
en broschyr som ett förslag på hur Art Bank skulle kunna marknadsföra sig på ett enklare 
och tydligare sätt.  
Undersökningen tyder på att det finns en marknad för Art Banks tjänster, men ett behov 
av det här slaget måste alltid skapas. Resultatet visar att Art Bank aktivt bör kontakta 
företag och organisationer, exempelvis genom att bjuda in representanter att besöka Art 
Bank. Detta för att utveckla långvariga kundrelationer och få fler besökare till galleriet.    
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Tiivistelmä 
Art Bank galleria perustettiin Paraisille noin kolme vuotta sitten . Gallerialla on 
ainutlaatuinen konsepti, se tarjoaa taiteen lisäksi myös muita palveluita. 
Tämän opinnenäytetyön tarkoitus on paketoida Art Bankin tarjoamat palvelut 
käyttämällä tiettyä tuotekehitysmetodia, eli tässä tapauksessa Loopa- mallia, joka 
poikkeaa perinteisestä tuotekehitysmallista siten että asiakasta kuunnellaan alusta asti 
ja siten pystytään tarjoamaan tuote joka vastaa todellista kysyntää. Tällä tavoin 
markkinointia pystytään yksinkertaistamaan ja kohdistamaan sitä kohderyhmälle. 
Käytin päänsääntöisesti Loopa-mallia mutta muutin mallia saadakseni muitakin osioita 
mukaan prosessiin ja tuotekehitysprosessin joka sopisi Art Bankille paremmin. Prosessiin 
kuuluu myös Art Bankin palveluja ja markkinoita luotavaa tutkimus. Käytin teoriaosassa 
valittuja osia palvelumuotoilusta jotka sisältävät Service Blueprintin, Business Model 
Canvasin ja benchmarkingin, ja lisäksi käytin vielä osan storytelling ja osia Blue- ocean 
strategiasta. 
Teorian lisäksi suunnittelin prototyypin selkeästä esitteestä jota voidaan käyttää 
suoramarkkinoinnissa. Empiirisessä osassa tein syvähaastatteluja saadakseni enemmän 
tietoa markkinoista ja kysynnästä. 
Tutkimuksessa kävi ilmi että kysyntää on olemassa, mutta asiakkaat eivät välttämättä 
tiedä että heillä on tämä tarve. Tutkimus osoitti myös että Art Bank kannattaa 
aktiivisesti ottaa yhteyttä eri organisaatioihin ja yrityksiin esitelläkseen tarjontaansa, 
esimerkiksi kutsumalla edustajia käymään galleriassa. Tämä edistäisi pitkiä 
asiakassuhteita ja lisäisi kävijämäärää. 
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Abstract 
The gallery Art Bank was founded about three years ago in Pargas. Art Bank has a unique 
concept, and offers many things that other galleries do not. 
The purpose of this thesis is to develop a package of the services they provide, using a 
product process method called the Loopa –model. The Loopa- model distinguishes itself 
from other models by involving the customer in the process from the start. That way the 
actual product is based on a real need of the customer. This makes the marketing and 
reaching the target group much easier. I have in my thesis described the different parts in 
this Loopa-procedure and also how Art Bank can use the model. This process includes a 
research the purpose of which is to investigate if there really is a market for those 
services that Art Bank supplies. 
In this thesis I mostly used the Loopa-model, but I took the liberty of modifying it to get 
other parts involved in the process. Methods I used were literary studies, observations, 
interviews, benchmarking, service design (that included Service Blueprint and Business 
Model Canvas), storytelling and parts of the Blue ocean – strategy. I also made a 
prototype of a brochure as an example of how Art Bank could present itself in an easy 
and clear way. 
The research shows that there is an existing market, but you have to show the customers 
that they have this need for what Art Bank can offer. The result shows that Art Bank 
should contact potential customers (organizations and companies) and invite 
representatives to come and visit Art Bank, in order to promote long term customer 
relationships. 
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1 Inledning 
Kultur är tillgängligt för alla. Men om kulturproducenten är en privataktör måste rörelsen 
även vara inkomstbringande. Kulturen lever själv, men konkreta saker som utställningar, 
konserter och andra evenemang kräver en ledning för att överleva (Marander, 2016). Mitt 
examensarbete består av att paketera annorlunda kulturupplevelser, så att 
marknadsföringen blir tydligare och därmed öka både antalet besökare och företagets 
omsättning . 
Konstgalleri Art Bank är beläget i Pargas. Det består till största del av ägaren Ted Wallins 
privata samling av surrealistiska konstverk, både av framstående finländska konstnärer, 
men även av internationella sådana. Art Bank är den enda återförsäljaren av Salvador Dalis 
möbler i Skandinavien och Ryssland. Första gången jag träffade Wallin frågade jag varför 
galleriet är placerat i Pargas? Ägaren Wallin svarade då snabbt ”varför inte?”. Paradoxen 
exklusive konst - i en sömnig småstad är något som passar en Dali- inspirerad galleriägare. 
Galleriet är öppet både för besökare och samlare, alla konstverk är till salu och visionen, 
samt målet för Art Bank är att regelbundet kunna byta ut konstverken och därmed hålla 
galleriet levande och intressant för alla intressenter (Wallin, 2016). 
Det som skiljer Art Bank från andra gallerier är att de även arrangerar olika 
privattillställningar för grupper i galleriet. Exempelvis cocktail-tillfällen för grupper upp 
till 90 personer har ordnats. Art Bank erbjuder också en möjlighet till fine-dining för 6-10 
personer mitt bland konstverken med Ted Wallin som värd. Det är paketeringen och 
marknadsföringen av dessa events som är det essentiella i mitt examensarbete. Art Bank 
har också under de senaste åren varit en flitig mässutställare runt om i Skandinavien, men 
även i Ryssland och i delar av Europa. Ett samarbete med Visit Turku inleddes under våren 
2016 och det blir intressant att följa utvecklingen (Wallin, 2016).   
1.1 Problem och syfte 
Syftet med mitt examensarbete är att lösa följande problem: hur paketera kulturupplevelser 
för att göra dem mer attraktiva för målgruppen. Vilka modeller och verktyg lönar det sig 
att använda?  Marknadsföringen av Art Bank bör göras tydligare. Jag kommer förutom att 
använda en produktutvecklingsprocess även ta med storytelling som ett 
marknadsföringssätt. Examensarbetet går ut på att hjälpa Art Bank att kunna presentera sig 
på ett tydligare sätt till målgruppen.  Problemet är, att i dagsläget är inte potentiella kunder 
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medvetna om galleriets tjänster, såsom middagar, konferensutrymmen och möjligheten att 
ordna cocktail-tillfällen. Jag ville även undersöka om det verkligen finns en efterfrågan på 
det som Art Bank erbjuder. Ägaren Ted Wallin har många järn i elden, men ingen direkt 
marknadsföringsplan. Jag kommer att göra en prototyp, en broschyr med idéer, bilder och 
text som sedan eventuellt senare kan vidareutvecklas. Den här paketeringen av tjänsterna, 
middagar och cocktailtillfällen ska hjälpa Art Bank att väcka intresse, få fler besökare till 
galleriet och därmed förhoppningsvis öka försäljning av konstverken. Målet med 
paketeringen av middagarna och cocktail-tillfällena är att framställa Art Bank, inte enbart 
som ett galleri utan även som en upplevelse. Jag kommer alltså att gå igenom processen 
med produktutveckling och förenkla marknadsföringen av det koncept som Art Bank 
erbjuder. Som litteratur kommer jag att använda mig av delar av teorierna bakom 
tjänstedesign, storytelling, branding och Loopa-modellen.  
1.2 Metod och avgränsning 
Produktutveckling genom Loopa-modellen är den metod jag främst  kommer att använda 
mig av. Jag har dock tagit mig friheten att anpassa och ändra på Loopa-modellen, så att den 
bättre tjänar Art Banks koncept. Metoderna är observationer, kvalitativa intervjuer och 
litteraturstudier.  
Benchmarking, som egentligen ingår i Loopa-modellen, använder jag för att få en bild av 
på vilket sätt konkurrenterna är verksamma. Service Blueprint använder jag för att skapa 
en bild av tjänsten, under de middagar som ordnas i Art Banks utrymmen. Jag kommer 
även att ta med storytelling i och med att ägaren Wallin redan nu aktivt arbetar för att 
skapa ett ”brand” av sig själv, som en excentrisk konstsamlare. Eftersom Art Bank har ett 
annorlunda koncept tangerar jag även Blue Ocean- strategin som ett marknadsföringssätt, 
som skulle kunna fungera för Art Bank.  
1.3 Disposition 
Hela första kapitlet består av inledning till examensarbetet ”Paketering av 
kulturupplevelse”. Detta för att ge  läsaren en överblick av vad som kommer att följa. 
Kapitel ett består av inledning, syfte och avgränsning. I kapitel två kommer jag att beskriva 
Art Banks koncept närmare. För att läsaren skall få en bättre bild av Art Banks image, har 
jag även med bilder från galleriet. 
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Kapitel tre till åtta består av Loopa-modellens olika delar, där jag blandat teori med 
tillämpning på Art Bank. I kapitel tre redogör jag hur Loopa-modellen skiljer sig från 
traditionell produktutveckling. Jag har även ritat om Loopa-modellen till en Art Bank 
modell, där det framgår hur jag ändrat på ordningen i Loopa-cirkeln.  
I kapitel fyra presenterar jag vilket koncept Art Bank erbjuder, alltså idén och teorin 
bakom idégenerering enligt Loopa-modellen. I kapitel fem redogör jag för hur en kvalitativ 
forskning sker i teorin. Jag tillämpade detta när jag gjorde djupintervjuer med 
intressenterna av Art Bank. Analys av intervjuernas resultat ingår i kapitel fem. 
Kapitel sex består av hur företag kan skilja sig från sina konkurrenter  och de följande två 
kapitlen består av tjänstedesign (Business Model Canvas och Service Blueprint), teorin 
bakom tjänstedesign och paketering enligt Loopa-modellen. Kapitel åtta handlar om 
positionering, den sista delen i Loopa-modellen. 
Jag ville ta med storytelling från första början i mitt arbete och i kapitel nio redogör jag för 
hur storytelling har uppkommit och varför det är ett effektivt marknadsföringsredskap. Jag 
behandlar hur man kan skapa historier och förädla dem till att marknadsföra företaget på 
ett positivt sätt. I samma kapitel tangerar jag även hur en Blue Ocean- strategi fungerar och 
varför den är intressant för Art Banks del. 
Kapitel tio består av mina åtgärdsförslag för Art Bank, jag gjorde även en matris för att 
förtydliga förslagen både för läsaren och Art Bank . 
I det sista kapitlet reflekterar jag över processen med examensarbetet och resultatet. Jag ger 
även förslag på vidare forskning.  
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2 Art Bank i dag 
Art Bank är ett färgstarkt ställe som absolut är 
värt ett besök oavsett om man är konstintresserad 
eller ej. Utanför entrén, ovanför dörren in till 
galleriet vakar ”Myran”, se Bild 1 (Wallin P. , 
2016) en skapelse av Stefan Lindfors. När man 
sedan fortsätter upp till övre våningen, där 
utställningen finns, blir man överraskad redan i 
trapporna av en gigantisk skulptur som står 
övervakande i trappuppgången.  
Ted Wallin har planerat allt in i minsta detalj, 
se Bild 2-5 (Wallin P. , 2016). Art Bank har 
ingen konkurrens lokalt i Pargas idag.   De kan 
erbjuda något helt unikt, men för att kunna 
fullfölja sin vision, vilken är att regelbundet 
kunna byta ut konsten i galleriet, krävs det att 
försäljningen av dessa konstverk ökar.  
 
Prisnivån på konstverken är av sådan storlek att alla nödvändigtvis inte har möjlighet att 
införskaffa sig ett verk. Därför måste marknadsföringen av 
konstverk, ske till verkliga potentiella kunder. Art Bank 
satsar på att få fler besökare till Art Bank och genom det 
hitta eventuella blivande samlare och konsthandlare.   
Genom att öka antalet privattillställningar i Art Bank ökar 
också omsättningen. Alla intresserade har en möjlighet att 
komma och titta på utställningen, inträdet till galleriet är 
ofta gratis. Idén är därför att utveckla marknadsföringen av de middagar och evenemang 
som ordnas i Art Banks utrymmen. Middagarna bör marknadsföras till företag och deras 
gäster och till researrangörer runt om i Norden/ Europa för att få så många potentiella 
köpare på plats som möjligt. 
Bild	1.	"Myran"	ovanför	ingången	till	
Art	Bank.	 
Bild	2.		Interiör.	 
Bild	3.	"Dance	Homage".	 
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Det finns många gallerier i Åbotrakten, men 
ingen som erbjuder exakt samma sak som Art 
Bank. Som konkurrenter kan ses alla 
restauranger i Åbo, men även museum som Åbo 
Slott och Forum Marinum som har möjlighet att 
erbjuda både underhållning, kultur och mat. 
Andra mindre gallerier har inte samma 
möjlighet. Art Bank skiljer sig från 
konkurrenterna genom att kunna erbjuda upplevelser där det dessutom ingår underhållning, 
mat och dryck.   
Middagarna är excentriska och surrealistiska . Innan 
middagen guidas gästerna runt i galleriet av värden 
Ted (Bild 6 (Wallin P. , 2016)) .  Gästerna sitter 
sedan vid ett mycket annorlunda och konstnärligt 
dukat bord. Besticken är av silver och servetten (som 
gästen får ta med sig hem, som ett minne) är 
broderad med guldtråd. Gästerna äter en fem rätters meny med många överraskningsrätter 
mellan rätterna, dryck ingår. Ted Dali fungerar som värd under middagen och kocken Kjell 
presenterar varje rätt när den kommer på bordet. 
 
Art Bank har aktivt deltagit i olika mässor och 
evenemang runt om i Europa i två års tid. Art Banks 
ägare Ted Wallin, har dessutom i många år redan 
arbetat med att marknadsföra sig själv och Art Bank 
bl.a genom att använda storytelling som ett 
marknadsföringsredskap. Wallin är en affärsman och 
företagare som verkligen brinner för sitt galleri och 
konsten. Art Bank håller öppet tisdag till fredag kl. 15-18,  lördag 11-16 och söndag på 
beställning. Inträdesbiljetten kostar 8 euro. (Wallin, 2016). 
Bild	4.		"Angst".	 
Bild	5.		Art	Bank,	middag.	 
Bild	6.	Ted	Wallin.	 
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3 Loopa-modellen 
För att effektivt kunna paketera en produkt, i Art Banks fall de tjänster de erbjuder, har jag 
använt mig av Loopa-modellen (Salem Dynehäll & Lärk Ståhlberg, 2014, s. 10). 
Författarna Salem Dynehäll och Lärk Ståhlberg (2014, ss. 32-33) menar att en ny idé eller 
ett nytt koncept inte kan lyckas utifrån gissningar och hypoteser, utan en idé eller nytt 
koncept behöver testas på målgruppen innan alla förutsättningar att lyckas kan skapas. 
Denna metod kallar de för att loopa. 
3.1 Loopas grunder 
Genom att agera och reagera tillsammans med sin målgrupp får man de mest värdefulla 
insikter och feedback som behövs för att vidareutveckla idén och därmed lyckas. Den 
traditionella produktutvecklingsmodellen är att sätta ett mål och lägga upp en plan, en 
strategi för att uppnå målet. Detta linjära sätt att arbeta på är ett vanligt sätt, men mål kan 
uppnås på olika sätt. Den här linjära modellen utesluter också kunden i planeringsstadiet 
och därför är risken stor att de antaganden man gör i affärsplanen inte stämmer överens 
med verkligheten (Salem Dynehäll & Lärk Ståhlberg, 2014, s. 17). 
För att undvika att slösa tid och pengar på en produkt som inte är efterfrågad på marknaden 
är det viktigt att samla in feedback från kunderna från dag ett. Man validerar alltså konstant 
under produktutvecklingens gång fakta mot hypoteser. Att intervjua potentiella kunder, är 
ett sätt att loopa. Vid en intervju är det viktigt att försöka få fram ny information, hellre än 
att bekräfta egna hypoteser. Jag kommer att göra modifikationer i den originella Loopa- 
modellen för att anpassa det till Art Bank. I undersökningsdelen ingår då alltså 
kundsegment och paketeringen har bytt plats med kundvärde (Bild 7 och 8). Orsaken till 
detta är att jag ville göra en undersökning (dvs finns det överhuvudtaget en marknad för 
Art Banks tjänster) som innehåller kundsegmenteringsdelen och dessutom ville jag först 
utreda vilket är Art Banks kundvärdet för att kunna utnyttja det i paketeringsprocessen. 
7		
Idégenerering
Kundsegment
PaketeringKundvärde
Positionering
 
 
 
 
 
 
 
I hela paketeringsprocessen kommer det att även ingå en liten del tjänstedesign och även 
storytelling som ett marknadsföringssätt.  
Att paketera en tjänst är knepigt och att istället tala om tjänsteerbjudanden passar bra in på 
Art Bank. Här gäller det att utveckla fyra steg: 
1. Utveckling av ett tjänstekoncept – Idén, alltså det som skiljer galleriet Art Bank 
från sina konkurrenter. Art Bank erbjuder middagar, underhållning, skräddarsydda 
events och möjlighet att hålla konferenser i lokalen ovanpå galleriet. Dessa event 
bör ständigt utvecklas på basen av kundernas feedback.  
2. Utvecklingen av ett bastjänstepaket – utställningen (försäljning av biljetter, 
produkter och konst) 
3. Utvecklingen av ett utvidgat tjänsteerbjudande – middagar, cocktailtillfällen och 
underhållning ( se punkt 1) 
4. Hantering av image och kommunikation – storytelling och social media (Mossberg 
& Johansen, 2007, s. 34) 
 
Art Bank har redan ordnat några middagar och för att få feedback på dessa bör man 
intervjua en eller flera av gästerna. Art Bank skulle även kunna utveckla en elektronisk 
Idégenering
Undersökning
KundvärdePaketering
Positionering
Bild	7.	Loopa-modellen	(Salem	Dynehäll	&	
Lärk	Ståhlberg,	2014,	s.	10)	 
Bild	8.	Modifierad	modell	för	Art	Bank 
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feedbackblankett, som bör skickas ut till kunden direkt efter besöket. Detta för att hela 
tiden få värdefull information gällande kunderna och deras behov. 
Sammanfattningsvis kan man säga att Art Banks produktutvecklingsprocess tidigare följt 
den linjära formen, men i detta examensarbete kommer Loopa-modellen att användas som 
grund för produktutvecklingen.  
4 Idégenerering 
En idé behöver inte vara unik för att vara framgångsrik, det är ganska sällsynt idag med 
världsunika idéer. Det mest relevanta är hur idén utvecklas tillsammans med målgruppen. 
Därför är det otroligt viktigt att Art Bank får värdefull information av sina gäster.  Även 
om man erbjuder samma sak som någon annan så är det mest avgörande om idéen kan vara 
lite bättre än någon annan, ge lite mer eller sticka ut lite mer än någon annan och därmed 
skapa värde. (Salem Dynehäll & Lärk Ståhlberg, 2014, ss. 46-47). Det här med att sticka ut 
är verkligen hörnstenen i Art Banks affärsidé. 
Art Bank är redan på god väg med sin affärsidé. Ägaren Wallin har arbetat länge med 
storytelling som ett sätt att marknadsföra varumärket Art Bank. Syftet med mitt 
examensarbete är att gå igenom paketeringsprocessen av de tillställningar Art Bank 
arrangerar och tjänster de erbjuder. Jag kommer även att ge Art Bank insikter i hur 
storytelling kan utvecklas och användas i marknadsföringssyfte. För att nå ut till kunderna 
bör Art Bank paketera sina tjänster, exempelvis genom en elektronisk broschyr som kan 
skickas ut per e-post. För tillfället finns enbart följande korta text i Art Banks broschyr ”Vi 
ordnar även middagar i galleriet”.  Ett kundbehov av den här sorten, som Art Bank 
erbjuder behöver alltid skapas. Kunden är inte medveten om att den behöver en middag på 
Art Bank. Kunden är inte heller medveten om att det är möjligt att hålla konferens i Art 
Banks övervåning, kunden är nödvändigtvis inte heller medveten om att det går att bada 
bastu där innan galleribesöket. Något som Art Bank bör ta reda på är alltså vilka som är 
Art Banks kunder och vad de vill ha? Affärsidén är att driva ett konstgalleri där kunderna 
får upplevelser, underhållning, mat och dryck, något man normalt kanske inte kopplar ihop 
med ett galleri. 
En idé behöver inte vara världsunik för att bli framgångsrik enligt Loopa- modellen, men 
det som krävs är att idén sticker ut. I fallet Art Bank är det den unika blandingen  av 
tjänster  konstgalleriet erbjuder sina kunder, som är idén, alltså kärnan i verksamheten.  
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5 Undersökning 
I tjänstedesignprocessen och i Loopa- modellen börjar man med att undersöka och 
kartlägga. Jag gjorde kvalitativa undersökningar genom att intervjua intressenterna. En väl 
gjord kvalitativ undersökning svarar på frågorna: vad, varför och hur. Den information 
man sedan får fram är till sin natur beskrivande, uppskattande och kreativ vilket passar mitt 
projekt väl. (Tuulaniemi, 2011, s. 144). Art Bank har inte varit verksam tillräckligt länge 
för (att man skulle kunna göra) en större marknadsundersökning. Jag gjorde därför 
intervjuer. Genom att intervjuer får man en bild av hur kundernas liv ser ut och hur de 
uppfattar vissa tjänster. Här är de viktigt att man intervjuar alla som är delaktiga i tjänsten, 
dvs de som erbjuder tjänsten och (slut)konsumenten. Den här informationen kan sedan 
användas, som inspiration, när man utvecklar och styr tjänsten. För att det skall bli en 
lyckad intervju bör intervjuaren vara genuint intresserad av vad den intervjuade berättar. 
Intervjun kan göras genom att följa ett strikt frågeformulär eller genom en mer ledig 
diskussion (Tuulaniemi, 2011, ss. 147-148). Jag valde att göra alla intervjuer i form av 
diskussioner. Exempel på hur en intervju sker, visa nedan i figur 1 (Bryman & Bell, 2013, 
s. 427). 
 
 
Figur	1.	Exempel	på	hur	en	kvalitativ	intervju	går	till		
5.1 Kvalitativ forskning 
För att få fram mer information om vad företag allmänt idag arrangerar för sina gäster, 
förutom utbildning, träffade jag Miia Suvanto, Training coordinator på PerkinElmer 
10		
(Suvanto, 2016) vars arbetet går ut på att koordinera och ta hand om PerkinElmers gäster 
och kunder.  Jag gjorde även flera intervjuer med Ted Wallin (2016) och middagsgästen 
Peggy Wallin (2016) som även ibland arbetar i galleriet. 
Intervjuerna (se 5.2) med med Suvanto, Ted Wallin och Peggy Wallin är en del av min 
kvalitativa forskning. Vid en kvalitativ undersökning läggs tonvikten på ord istället för på 
kvantitativ data (Bryman & Bell, 2013, s. 390). Det är mycket viktigt att intervjuaren 
förhåller sig objektivt till intervjupersonen. I undersökningen för Art Bank var jag 
noggrann med att inte försöka ”sälja” in konceptet åt exempelvis Suvanto som är en 
verklig potentiell kund.  
De viktigaste stegen (Figur 2) i en kvalitativ undersökning är följande (Bryman & Bell, 
2013, s. 395): 
o Generella frågeställningar och val av undersökningspersoner: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Ted	Wallin,	Art	Bank	
• Vision?	
• Mission?	
• Strategi?		Miia	Suvanto,	PerkinElmer	
• Kundevents	per	år?	
• Gruppernas	storlek?	
• Påverkande	faktorer;	pris,	läget,	annat?	
• Intresset	av	kultur?	
• 	Peggy	Wallin,	ArtBank	
• Middagsupplevelsen	
• Service	blue	print	av	middagen		
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o Insamling av data 
 
 
 
o Tolkning av data och bearbetning 
 
 
 
o Eventuell insamling av ytterligare data 
 
 
 
o Eventuell specificering av frågeställningarna 
 
  
 
o Rapport om resultatet 
 
 
 
 
 
• Intervjuer	
• Flera	besök	i	galleriet	
• Diskussioner	
• Iakttagelser	
• Sammanfatta	intervjuerna	
• Genomgång	tillsammans	med	Art	Bank	
• Flera	intervjuer	
• Samla	in	mera	information	av	middagsgästerna.	
• Exempelvis	mera	detaljrika	frågor	gällande	middagen	
• Innehållet	i	examensarbetet		
Figur	2.	Intervjuprocessen	 
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5.2 Intervjuerna 
5.2.1 Intervju med Miia Suvanto, PerkinElmer 
Min intervju med Miia Suvanto (2016), Training Coordinator på PerkinElmer (senare i 
texten PE) var intressant och gav mycket nyttig information. Jag valde att spela in 
intervjun för en ledigare diskussion. (Miia Suvanto var positiv och pratglad så samtalet flöt 
bra.) Jag kom i kontakt med Suvanto via en bekant som arbetar som marknadsförare på PE. 
Jag ville intervjua Suvanto för jag visste att PE ofta har utländska kunder på besök, jag 
visste även att PE regelbundet tar sina gäster till bl.a Åbo Slott, men jag blev förvånad över 
den stora mängden av kunder de tar emot varje vecka och vilket gediget program de 
erbjuder sina kunder.  
PE är ett stort internationellt företag och Åboenheten tar främst fram instrument och softa 
för att diagnosticera foster (för eventuella sjukdomar) på ett mycket tidigt stadium. 
Utbildningen för företagets kunder och även den interna utbildningen av den utrustning de 
säljer sker i deras lokaler i Åbo, där även Suvanto tog emot mig och intervjun ägde rum. 
PE utbildar upp till 6 grupper som består av 6-12 personer i varje grupp varje vecka, året 
runt, förutom på sommarmånaderna. Mest idealiskt enligt Suvanto är dock en till två 
grupper i veckan. Tempot är högt och utbildningen är minst fem dagar, men den kan vara 
upp till två veckor lång. PE utbildar allt från servicepersonal (exempelvis vaktmästare), till 
laboranter och läkare.  
Alla personer som arbetar med PE:s utrustning genomgår en utbildning. Främst kommer 
deltagarna från andra länder, Suvanto berättade att de detta år endast haft två finländare på 
skolning där, resten var internationella deltagare. Suvantos arbetsuppgift är att koordinera 
dessa skolningar och allt där runt omkring, som hotell, upplevelser, mat och dryck. Före 
deltagarna anländer till Åbo får de fylla i ett elektroniskt formulär som ger Suvanto och 
hennes team information om vad deltagaren väntar sig av  skolningen, men även mat- och 
dryckpreferenser, vad deltagaren är intresserad av på fritiden o s v. Suvanto berättade att 
detta underlättar sedan hennes arbete med att planera kvällsaktiviteterna. 
Under en veckas skolning ingår det alltid kvällsprogram under en eller två kvällar. Dessa 
kvällar är mycket uppskattade och kvällarna blir ofta sena. Suvanto berättade att förut, för 
ca 10-20 år sedan räckte det med mat och dryck under dessa kvällsaktiviteter, men idag ser 
situationen helt annorlunda ut. Som exempel nämner hon att PE idag har många kunder i 
åldern 25-30 år som redan är mycket beresta och vill uppleva något nytt, att enbart bli 
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erbjudna ett restaurangbesök räcker inte till. Kunderna vill verkligen uppleva något under 
dessa kvällar, givetvis ingår det ännu alltid mat och dryck. Kunder från Brasilien önskar 
nästan alltid bada bastu. Bastu förknippas så starkt med Finland. Andra populära aktiviteter 
är skidning och skridskoåkning på vintern. Asiatiska kunder är ofta intresserade av bastu, 
men de är ibland lite för privata för att pröva på det. Något som asiater däremot är mycket 
imponerade över är att vi i Finland vet varifrån vår mat härstammar. Vi vet vilken gård 
köttet kommer ifrån. Det gällde även andra internationella kunder, de uppskattar att vi 
använder närproducerade matvaror och ingredienser. Suvantos team tar även sina kunder 
på konserter, shower och idrottsevenemang, ishockey är alltid populärt. Det som Suvanto 
alltid strävar efter är att  kvällsaktiviteterna  skall bestå av både upplevelser och god mat.  
Resultatet av denna intervju visar att företag som exempelvis PE helt klart är en målgrupp 
för Art Bank att satsa sin marknadsföring på. Suvanto kände till Art Bank. En av deras 
kunder hade gett henne  Art Banks visitkort och sagt att han ville besöka stället. Suvantos 
team hade kontaktat Art Bank, men besöket hade inte blivit av på grund av priset. Här är 
det mycket viktigt att  Art Bank poängterar exakt vad som ingår i middagen, så att kunden 
verkligen inser vilket kundvärde de får för pengarna. Förstås skulle Art Bank även kunna 
fundera på om det skulle vara möjligt att erbjuda olika paket i olika prisklasser, men 
middagarna är dyra också för Art Bank att genomföra.  Ovanför galleriet finns det 
dessutom en lokal med tillhörande bastu som är perfekt att kombinera med middagen för 
de utländska gäster som eventuellt vill pröva på att bada bastu.   
5.2.2 Intervju med Peggy Wallin 
Peggy Wallin är syster till Ted Wallin och är 
starkt engagerad i företaget. I intervjun med P. 
Wallin (2016) berättade Wallin både om hur 
middagarna går till steg för steg (Service 
Blueprint bilaga 2) men även hur  stämningen 
var under en middag som hon deltog i som gäst. 
Wallin var inbjuden som sin mans avec, de 
övriga gästerna bestod av Wallins mans 
arbetskollegor. De gäster som kom från Åbo 
anlände med en vit limousine till Art Bank. Utanför porten brinner det alltid facklor och 
gästerna går sedan upp för trapporna till galleriet.  
Bild	9.	Välkomstskål	 
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Där tar värden Ted Wallin emot gästerna, 
hälsar dem välkomna och visar var garderoben 
är. Belysningen i galleriet är dämpad och 
endast en Dali-lampa och levande ljus sätter 
stämningen. I bakgrunden spelas det klassisk 
musik, Wagner. Gästerna blir serverade det 
mousserande vinet Perelada Brut Rose, som var 
Salvador Dalis favoritdryck (Bild 9) (Wallin P. 
, 2016). Drycken serveras i mycket originella glas. Sedan är det dags för rundvandring i 
galleriet. Värden Ted Wallin guidar runt i galleriet i ungefär 30-45 minuter. Efter att ha sett 
utställningen förs gästerna sedan till det färdigt dukade bordet (Bild 10-11) (Wallin P. , 
2016). Dukningen är originell och excentrisk med utspridda vaktelägg och en stor skål med 
kokta kräftor på bordet. De rätter som kommer att serveras under middagen kommer från 
Salvador Dalis kokbok. Gästerna slår sig ner och kocken Kjell kommer ut i rummet och 
berättar om kvällens meny. Menyn består av en 5 
– rätters middag inklusive dryck, även smårätter 
serverades mellan huvudrätterna, vaktelägg och 
kräftor får man äta fritt från bordet. Inför varje 
rätt kommer kocken Kjell och berättade vad som 
serveras. Wallin berättade att stämningen var hög 
under middagen och maten god. Ibland blev det 
naturliga pauser när gästerna sträckte på benen 
och då kunde man ännu gå runt i galleriet eller 
prata med värden Ted. Kvällen var enligt P. Wallin mycket lyckad. Vi diskuterade även 
gällande feedback efter middagen, Wallin berättade att gästerna ofta ger mycket beröm 
som direkt feedback när de lämnar Art Bank.  
5.3 Kundsegment 
Art Bank bör alltså undersöka vilka dess kunder är. Alla är välkomna till galleriet, men det 
är potentiella middagsgäster och eventuella konstköpare Art Bank särskilt vill locka till 
galleriet. Många företag vågar inte segmentera och definiera sin målgrupp utan tänker att 
”alla kunder är deras målgrupp. Men genom att kalla ”alla” till sin målgrupp är det svårt att 
förtydliga sin idé och hitta en utgångspunkt för arbetet. Bilden av kunden skall vara så 
Bild	10.	Middag	 
Bild	11.	Dukat	bord	 
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tydlig att du kan identifiera deras förutsättningar, problem, behov, miljö och vardag. 
Många entreprenörer är så fokuserade på sin tjänst eller produkt att de glömmer bort 
kundens behov, vilket problem ska man lösa åt kunden? Genom att hitta en specifik 
målgrupp betyder inte att exkludera potentiella kunder utan det handlar om via vilka 
kunder man arbetar sin väg in på marknaden. Genom att segmentera kunderna kan man 
positionera sig annorlunda jämfört med konkurrenterna och då kan man vara unik på sin 
marknad. (Salem Dynehäll & Lärk Ståhlberg, 2014, ss. 65-67) 
Man kan segmentera på olika sätt t.ex. branschvist, geografiskt eller enligt åldersgrupp, 
men mera effektivt sätt är enligt behov, kunder som använder samma kanaler eller enligt 
vilken relation företaget har med olika målgrupper är en bra utgångspunkt för att 
segmentera. (Salem Dynehäll & Lärk Ståhlberg, 2014, s. 66). Inom business-to-business 
kan segmenteringen ske enligt tre huvudsegment; industri, service, eller kundens värde för 
företaget.  
För att kunna segmentera Art Banks kunder behöver följande frågor ställas: 
• Vilka är våra potentiella kunder? 
o Art Bank har väckt uppmärksamhet i media de senaste åren. 
Kunderna kunde komma från alla nordiska länder. Företag som vill 
ordna evenemang antingen åt sin egen personal eller för sina gäster 
är Art Banks  potentiella kunder. Segmenteringen skulle ske enligt 
behov alltså service. Även turistgrupper skulle kunna tänkas vara 
potentiella kunder. 
• Hur kan Art Bank fylla deras behov och hur utvecklas behovet? 
o Art Bank erbjuder sina kunder en annorlunda upplevelse. Mervärde 
för kunden är att kvällen är unik. Ingen middag eller cocktailtillfälle 
är lik den andra. Reseledaren och företagen som anlitar Art Bank har 
möjlighet att erbjuda sina kunder något annorlunda och 
tillfredsställer därför ett starkt behov. Art Bank bör alltså skicka ut 
ett informationspaket gällande galleriet och möjligheten att 
underhålla sina gäster. Paketet bör vara tydligt, med bilder, text och 
priser. 
• Hur ser framtiden ut, scenarioplanering? 
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o Här kunde Art Bank använda sig av ”TAIDA” modellen, som 
innebär en arbetsmodell där man spårar förändringar och tecken på 
hot och möjligheter (tracking), analyserar konsekvenser och 
genererar scenarier (analysing), identifierar möjligheter (imaging), 
väger samman information (deciding) och sätter upp kortsiktiga mål 
(acting) (Lindgren & Bandhold, 2008, s. 50). Många mindre 
researrangörer satsar idag på skräddarsydda resor och upplevelser att 
erbjuda sina kunder (tracking). Företag som har gäster på besök vill 
även de eventuellt erbjuda sina kunder något annorlunda (imaging). 
Art Bank kunde även samarbeta med ett bageri för att utveckla en 
Salvador Dali- bakelse. Bakelsen skulle alltså finnas att köpa på 
cafén nära galleriet, eventuellt också i andra affärer (imaging). 
Under cocktailkvällarna skulle även bakelsen serveras. (Det visade 
sig senare att Art Bank inlett ett samarbete med ett lokalt café och 
tiden utvisar vad det hämtar med sig.) 
5.4 Sammanfattning 
Den empiriska delen av examensarbetet bestod av kvalitativa intervjuer. Detta var det mest 
logiska tillvägagångssättet och gav mycket nyttig information. Dock borde flera intervjuer 
gjorts med både middags- och cocktailgäster, samt företagsrepresentanter. Detta för att ge 
en ännu bättre och bredare bild av verksamheten och marknaden. Genom att segmentera 
Art Banks kunder enligt behov har de möjlighet att erbjuda kunderna exakt det som de 
behöver.  
6 Kundvärde 
Det är nyttan tjänsten ger, som tilltalar kunden och avgör hur mycket kunden är villig att 
betala för den, inte tjänsten i sig. Ju högre nytta, desto högre pris är kunden villig att betala, 
men förhållandet måste hållas på rätt nivå. Därför är det viktigt för Art Bank att poängtera 
exakt vad kunden får för pengarna.  
När man funderar på en produkts eller tjänsts kundvärde kan man tänka enligt följande 
schema: 
1. Vad har kunden för problem idag? – Vi bör lösa det åt kunden 
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2. Hur löser kunden problemet idag? – Vårt kundvärde bör vara högre 
3. Konsekvenserna av nuvarande lösning? – Vilka är våra konkurrensfördelar? 
4. Vår lösning – Vårt alternativa erbjudande kopplat till kundens problem 
5. Nytta –  Vad är kundens nytta jämfört med det tidigare alternativets kostnader? 
Det finns två olika typer av kundvärden (Figur 3), dvs. kvantitativa (mätbara) och 
kvalitativa (upplevelser) (Salem Dynehäll & Lärk Ståhlberg, 2014, ss. 119-125). 
 
 
 
 
 
		
6.1 Kundvärden hos Art Bank 
Kunden, exempelvis då PerkinElmer som fungerar här i arbetet som exempelkund, skulle 
få ett helt paket det vill säga upplevelse och mat under samma tak. De kvantitativa värdena 
skulle vara funktion och tillgänglighet. Men det främsta som Art Bank erbjuder är de 
kvalitativa kundvärden. Art Bank kan lösa exempelvis PerkinElmers problem att hitta unik 
underhållning för sina kunder. Detta var ett stort problem enligt Suvanto (2016). Art Banks 
utställning erbjuder både design och status. Kundtillfällena kan även skräddarsys så att de 
passar företagets behov. Art Bank kan dessutom erbjuda bastubad innan middagen, en stor 
skillnad mot konkurrenterna. Galleriet har endast varit verksamt i några år så det är ännu 
en nyhet på marknaden och står för bra kvalitet. Utmaningen ligger i att få fram i 
marknadsföringen alla dessa kvalitativa värden som speglas i priset. Art Bank bör skapa 
den nyttan som kunden förväntar sig, önskar eller skulle bli överraskad av, inklusive 
praktisk nytta, sociala värden, positiva känslor och kostnadsbesparingar (Salem Dynehäll 
& Lärk Ståhlberg, 2014, s. 78). 
• Pris	
• Kostnads-
reduktion	
• Snabbhet	
• Funktion	
• Riskreduktion	
• Tillgänglighet		
Kvantitativa	
kundvärden	
• Design	
• Status	
• Bekvämlighet	
• Nyhet	
• Kundanpassning	
• Kvalitet	
• Lösning	av	ett	
kundproblem	
Service	
Kvalitativa	
kundvärden	
Figur	3	Kundvärden	 
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6.2 Differentiering hos Art Bank 
Art Bank bör satsa på att differentiera sig genom funktion, pris och kvalitet. De kan 
erbjuda ett färdigt paket åt sina kunder. En möjlighet är att de paketerar t.ex. tre olika 
middagsalternativ i olika prisklasser, men förstås även behålla en möjlighet att skräddarsy 
en lösning åt kunderna. Det som Art Bank erbjuder bör paketeras och marknadsföras som 
en upplevelse, en sorts föreställning, underhållning med middag. Värdeorden för produkten 
kunde vara: unik, excentrisk, lyxig och förstås surrealistisk och privat . 
6.3 Sammanfattning 
Desto större nytta kunden har av tjänsten eller produkten, desto mer är kunden beredd att 
betala. Därför är det oerhört viktigt att den här nyttan kommer fram i marknadsföringen av 
tjänsten. Hur har din produkt löst kundens problem? Är dessa värden kvantitativa eller 
kvalitativa? Art Bank bör satsa på att få fram de här egenskaperna gällande funktion, pris 
och kvalitet i marknadsföringen.  
7 Paketering och tjänstedesign 
Innan man kan göra själva paketeringen av produkten, i detta fall Art Banks tjänster, bör 
man ha gjort en kartläggning över vad kunderna vill ha och förväntar sig, så kallad 
tjänstedesign. Tjänsten planeras sedan att uppfylla kundernas behov och önskemål, så det 
är verkligen relevant att identifiera behovet. (Tuulaniemi, 2011, s. 142) Behovet blev 
bekräftat genom intervjun med Suvanto (2016) på PerkinElmer, men det skulle vara bra att 
göra flera företagsbesök för att få en bredare bild av vad företagen är intresserade av och 
vilket deras verkliga behov är.  
7.1 Planering 
Under själva planeringsfasen bör man komma på många olika lösningar  för att kunna 
utveckla det man vill utveckla. Det allmänna tillvägagångssättet är att närma sig problemet 
okritiskt och på avstånd. Ju närmare man kommer desto mer detaljrik blir planen. Till en 
början är de viktigt med många idéer. (Tuulaniemi, 2011, s. 181) 
För att få en tydligare bild lönar det sig att dela in problemen i olika delar, det blir svårt att 
utveckla detaljer om området är för stort. Här är tjänstedesign ett bra verktyg. 
Tjänstedesign innebär att man tar fram ett helhetsperspektiv vilket leder till att man får en 
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överblick och lättare kan identifiera var problemen verkligen ligger och var lösningarna (i 
sin tur) är. Helhetsperspektivet gör det också lättare att enas internt och ta fram en 
gemensam vision om hur tjänster inom/för ett företag ska upplevas. På så sätt blir det 
lättare att ta beslut om vilka tjänster man ska hålla på med respektive inte ska hålla på med, 
vilka som ska förbättras och vilka som är bra som de är. Jag gjorde en  Service Blueprint 
över ett middagstillfälle i Art Bank (Bild 13) och en Business Canvas över Art Bank (Bild 
12).  Dessa kan sedan användas vid behov om Art Bank vill utveckla middagarna och 
företaget vidare. Den svagaste länken i en tjänsteprocess kan inverka mycket på hur 
kunden upplever tjänsten. Genom att steg-för- steg analysera tjänsten kan dessa svaga 
punkter elimineras och därmed förbättra kundens upplevelse. Art Bank anser att middagen 
löper smidigt, det som Art Bank kunde fundera på är om det skulle gå att baka in någon 
programpunkt under middagen, som inte skulle höja middagens pris utan enbart ge 
mervärde åt kunden.  
Tuulaniemi nämner också att kreativitet kräver en friare omgivning, men man bör även ha 
deadlines för att få resultat (Tuulaniemi, 2011, s. 182). Alla som medverkar i en 
organisation bör känna sig trygga med att komma med idéer. Idékläckning  kräver en 
positiv atmosfär, man bör undvika att direkt kritisera, istället bör man berömma idéerna 
och komma med nya versioner. Man bör även acceptera omöjliga idéer, dessa kan i något 
skede platsa in i någon tjänst. Art Bank skulle regelbundet kunna ordna 
”inspirationstillfällen” eller workshops där personalen skulle arbeta med brainstorming och 
idéer. Eftersom idéer inte kan ägas lönar det sig även att kolla konkurrenterna, så att man 
inte lägger ner resurser på att utveckla en idé som någon annan redan använder 
(benchmarking) (Tuulaniemi, 2011, s. 185). Genom att visualisera och bygga modeller får 
man fram en konkret bild av hur man vill framställa tjänsten, t. ex. genom att använda sig 
av en moodboard, animation eller video (Tuulaniemi, 2011, s. 186).   
7.2 Verktyg  
Ett bra verktyg att använda sig av är Business Model Canvas för att få en översikt på 
affärsplanen. Affärsplanen är en beskrivning av företaget och dess verksamhet. Att skriva 
ner affärsplanen handlar inte bara om att skriva saker utan att ska användas som ett 
strukturerat sätt att planera och förverkliga affärsidén. Planen kan hjälpa företag att tänka 
långsiktigt och för att hitta problem som kan lösas innan verksamheten kommit igång. 
Business Model Canvas består av nio delar och bör ge svar på följande frågor (Osterwalder 
& Pigneur, 2010, s. 17). 
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1. Kundsegment – Vilka är Art Banks kunder? 
2. Värdeerbjudandet – Hur löser Art Bank kundens problem? 
3. Kanaler – Hur når Art Bank sina kunder? 
4. Kundrelationer – Vilka typer av relationer förväntar sig kunderna? 
5. Intäktströmmar – För vilket värde är Art Banks kunder villiga att betala? För 
vad betalar de idag? 
6. Nyckelresurser – Vilka nyckelresurser krävs för att leverera Art Banks 
värdeerbjudanden? 
7.  Nyckelaktiviteter – Vilka nyckelaktiviteter krävs för att leverera Art Banks 
värdeerbjudanden  
8. Partners – vilka är Art Banks viktigaste partners och leverantörer 
9. Kostnadsstruktur – Vilka kostnader är Art Banks viktigaste kostnader som 
affärsmodellen kräver? Vilka resurser är dyrast? Vilka aktiviteter är dyrast?  
Det lönar sig kontinuerligt att exempelvis printa ut modellerna och med post it – lappar 
ändra på innehållet i de olika boxarna. Både Business Canvasen och Service Blueprint 
skall ses som utkast som Art Bank regelbundet ändrar på. Allt för att företaget skall kunna 
utvecklas och gå framåt.   
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Bild	10	Art	Bank,	Business	Model	Canvas,	finns	även	som	bilaga.	
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Bild	11	Art	Bank,	Service	Blueprint	över	middagen,	finns	även	som	bilaga.	
7.3 Analys av Business Model Canvas och Service blueprint 
En av Art Banks starka sidor i affärsidén är finansieringen, Art Bank står ekonomiskt 
stadigt. Ägaren vill förstås att företaget ska växa. Därför är det viktigt att samarbete med 
företag och organisationer fungerar. Dessa kontakter skulle kunna utvecklas till långsiktiga 
kundrelationer. Visit Turku är en organisation att satsa på, de har en tydlig och klar 
hemsida som även innefattar skärgården och Pargas. På Pargas stads hemsida finns idag 
lite information om Art Bank, men det skulle kunna vara mera information. Hittills har de 
flesta middagsbokningar skett efter ett besök i galleriet. Därför borde 
marknadsföringsmaterialet ge en vink om hur galleriet ser ut och vad Art Bank kan 
erbjuda. Ted Wallin (2016) vill ogärna ge bort överraskningsmomentet, men en del 
information bör kanske ges på förhand.  
Service Blueprinten över Art Banks middag visar att middagarna följer en viss rutin. 
Service Blueprinten gav dock inte så mycket information som jag trodde den skulle göra. 
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Som jag tidigare nämnde i texten kunde Art Bank fundera över om en eventuell 
underhållning kunde bakas in i middagen. Service Blueprinten visar att det inte sker så 
mycket just då när gästerna äter. Tanken är ju att marknadsföra middagen som en 
upplevelse. Skulle det vara möjligt att ha en musiker att spela några stycken kanske? 
Gitarr, fiol eller flöjt? Detta skulle kunna vara ett överraskningsmoment för gästerna och 
levande musik och underhållning är alltid en upplevelse. Musikinstitutet Arkipelag i Pargas 
har många duktiga musiker och även dansare, man skulle kanske kunna fundera på ett 
samarbete med dem. Tanken är att hålla kostnaderna nere så att inte middagspriset stiger. 
Det skulle kunna vara en idé att göra en ny Service Blueprint om ett eller några år, för att 
se vad som utvecklats. 
En elektronisk feedbackblankett skulle vara mycket bra att skicka ut efter varje middag. 
Feedbacken skulle ge värdefull information om vad gästerna tyckte och information att 
kunna utveckla produkten, alltså middagen ytterligare. Gästerna tackar och berömmer 
galleriet efter middagen, men det skulle ändå vara skäl att få mera detaljerad feedback. 
Målet för tillfället är att ha en middag i månaden och året fullbokat. Art Bank vill att 
efterfrågan på dessa middagar skall vara stor. Visionen är att det alltid skulle vara ”kö” till 
middagarna. Planering är därför av stor vikt för att kunna ge  först och främst den bästa 
kundservicen och sedan uppnå målet. (Tuulaniemi, 2011, s. 227)  
7.4 Budskapet åt kunden 
Efter att ha tagit reda på vad kunden vill ha är det dags att paketera produkten eller 
tjänsten. Nu har företaget ett värdeerbjudande som är mycket mer än enbart produkten eller 
tjänsten. Det är viktigt att företaget paketerar en konkret lösning eller ett behov hos 
kunden. När man paketerar företagets värdeerbjudandet bör man fundera över de 
funktioner och kundnyttan som tjänsten eller konceptet ska generera. Genom att göra en 
MVP (Minimum Viable Product) som i Art Banks fall kan vara en enkel broschyr startas 
den här processen att få fram de max tio viktigaste funktionerna i värdeerbjudandet. 
Budskapet bör vara tydligt. En prototyp av MVP, en broschyr (bilaga 4) i Art Banks fall 
visar kunden att man löst minst ett viktigt problem. (Salem Dynehäll & Lärk Ståhlberg, 
2014, ss. 98-99).   
Art Banks budskap åt kunden 
• Unik upplevelse  
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• Middag inklusive dryck 
• Cocktailtillfälle 
• Skräddarsydda lösningar 
• Expertis på design och konst 
• Konferens- och representationsutrymmen i samband med galleriet 
• Unika gåvor (Art Banks egna valuta och smycken) 
Alla ovanstående funktioner bör framgå tydligt i broschyren. När jag planerade broschyren 
tog jag i beaktandet att den skulle förmedla stämningen i galleriet, det surrealistiska, tillika 
som den skulle vara praktisk och informationsrik. Jag ville gör en enkel broschyr. Jag ville 
även ha en inledning som berättade om hur allt fick sin början (storytelling). Det bästa 
skulle vara om man kunde testa broschyren på något företag eller person för att få värdefull 
information om hur paketet upplevs. Är informationen tillräcklig? Det är betydelsefullt att 
få fram budskapet tydligt, alltså beskriva så konkret som möjligt företagets 
värdeerbjudande. I Art Banks fall bilder och priser på vad de erbjuder. Det lönar sig även 
att få fram i broschyren vilket problem du löser åt kunden. I Art Banks fall, med 
PerkinElmer som referenskund, är lösningen att kunden får upplevelse och middag på 
samma plats. 
7.5 Sammanfattning 
För att kunna paketera företagets tjänst eller produkt effektivt krävs det förarbete i någon 
form. Här är tjänstedesign ett bra verktyg. Från tjänstedesignen använde jag Service 
blueprint för att få en inblick i hur en middag genomförs i galleriet Art Bank. Service 
blueprint kan hjälpa företag att identifiera problem och ta fram lösningar. Genom att ta 
fram en MVP, i detta fall en broschyr (bilaga 4) har man något konkret att visa kunderna. 
Broschyren kan sedan modifieras efterhand när man fått feedback från kunderna. 
8 Positionering 
Det lönar sig att fundera på vilken position företaget vill ha på marknaden. Hur vill 
företaget skilja sig från konkurrenterna (differentiering) och hur vill du bli uppfattad av 
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kunderna i förhållande till dina konkurrenter (positionering). Varför skall kunderna välja 
just Art Banks tjänster eller produkter? (Salem Dynehäll & Lärk Ståhlberg, 2014, s. 154) 
8.1 Olika möjligheter till positionering 
Det finns några saker företag bör göra för att hitta sin position på marknaden. Man bör 
identifiera konkurrenterna och vad de erbjuder. Kunden har även ofta andra alternativ på 
hur den löser sitt problem (exempelvis genom att välja ett helt annat alternativ). Det lönar 
sig även att analysera hur konkurrenternas erbjudande uppfattas av kunderna (dyrt, 
förmånligt eller något annat). Genom att analysera vilka företagets kunder är och vad vill 
de ha kan du välja din position och övervaka den. 
Det lönar sig att välja max två sätt att koncentrera sig på: 
• Funktion eller nytta, t.ex. kvalitet, lyx eller service 
• Pris och kvalitet, t.ex. lågt pris eller god kvalitet 
• Användningsområde 
• Kundsegment 
• Produktklass 
• Jämförelse med konkurrenterna 
(Salem Dynehäll & Lärk Ståhlberg, 2014, s. 156) 
8.2 Konkurrenter och trender 
I samband med att företaget försöker hitta sin plats på marknaden lönar det sig att 
kartlägga vilka dess konkurrenter är. Här lönar det sig att ta ställning till alla 
konkurrensnivåer inte endast dem som fyller kundens behov eller motsvarande produkt 
(Salem Dynehäll & Lärk Ståhlberg, 2014, s. 142). 
• Direktkonkurrens: alla som erbjuder samma tjänster, produkter eller liknande 
koncept. 
• Substitut: övriga alternativ som löser kundens problem. 
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• Kundens fria köpval: kunden kan välja att inte köpa överhuvudtaget eller har inget 
behov av tjänsten eller produkten 
Om marknaden är väldigt konkurrensutsatt är det ännu viktigare att ha fokus på kunden oh 
kundens behov. Trender påverkar även de företagets positionering. Det gäller att fundera 
på hur trender kan gynna just din affärsidé. (Salem Dynehäll & Lärk Ståhlberg, 2014, s. 
150) 
8.3 Art Banks positionering 
Genom att göra en branschkarta som bygger på fyra delar, trender, konkurrenter, kunder 
och ekonomiska och globala frågor får man en bild av vilka faktorer i omvärlden som 
påverkar Art Banks tjänster. 
• Trender – inom branschen 
o Art Bank erbjuder upplevelser och den trenden är idag stor. Kunderna vill 
uppleva något unikt. Storytelling är ett marknadsföringssätt som växer 
starkt  nu i Finland (Lähde, 2016). Här har Art Bank gjort förarbetet bra, 
men det lönar sig att aktivt bearbeta, sprida berättelserna och myten. 
Middagen är inte den viktigaste produkten utan storyn, imagen och 
varumärket blir tillsammans en toppupplevelse (Mossberg & Johansen, 
2007, s. 35) 
• Konkurrenter – Vilka andra direktkonkurrenter finns? Vilka andra lösningar att 
fylla behovet finns? Nya aktörer på marknaden? 
o Direktkonkurrenterna lokalt är Åbo slott och Forum Marinum, även andra 
restauranger som kan erbjuda underhållning. Kunderna kan även lösa sitt 
problem genom att först gå på något evenemang och sedan efter det besöka 
en restaurang. Företag som erbjuder evenemang och events är också på ett 
sätt konkurrenter. 
• Kunder – kartläggning av marknaden. Hur ser behovet och efterfrågan ut? Hur stor 
är marknaden? Hur stor är lönsamhetspotentialen? 
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o Behovet verkar finnas bland företag som t.ex. PerkinElmer (Suvanto, 2016) 
som har det i system att underhålla sina kunder, även andra företag behöver 
informeras om sitt behov av tjänsten.  
• Ekonomiska och globala frågor – hur påverkas verksamheten av 
konjunktursvängar, valutaförändringar, globala marknader, exportregler etc..? 
o Art Bank påverkas av den ekonomiska situationen i landet. Människor och 
företag har mindre pengar att röra sig med. Många företag kör hårt med 
strikta sparåtgärder idag. Kultur är ofta något som faller bort när det sparas. 
Men de företag som startats i lågkonjunktur, som exempelvis Art Bank, är 
ofta de som har en möjlighet att växa och utvecklas när ekonomin sedan går 
uppåt igen.  
8.4 Sammanfattning 
Företag bör positionera sig, vilket betyder att man undersöker vilken plats på marknaden 
företaget strävar efter. Vilka är företagets konkurrenter och på vilket sätt kan man 
konkurrera med dem? Efterfrågan och behovet av tjänsterna eller produkten bör också 
kartläggas. Andra faktorer som kan inverkar är den ekonomiska situationen i landet. 
Exempelvis är det ofta kultur som faller bort när sparåtgärder inleds.  
9 Marknadsföring av Art Bank 
Om du inte får fram din produkt eller tjänst till din målgrupp fungerar inte affärsidén. Det 
finns oändligt med marknadsföringsstrategier att använda sig av. Det som Art Bank gör 
idag är att aktivt delta i konstmässor för att få synlighet, det har gjorts ett flertal intervjuer 
med Ted Wallin och Art Bank är aktiva på sociala medier som Facebook och Instagram. 
Min tanke var från början att enbart skriva om storytelling som ett sätt att marknadsföra sig 
på, men det lönar sig att använda flera strategier. Under arbetets gång kom jag dock till 
insikt  att Art Banks koncept skulle kunna dra nytta av en så kallad  Blue Ocean strategi. 
Jag kommer därför att aningen tangera vid Blå Ocean- strategin därför att den passar väl in 
på Art Banks koncept. Den andra strategin jag behandlar är ett marknadsföringssätt som 
starkt växer, nämligen storytelling (Lähde, 2016). Människor och konsumenter är idag 
ganska trötta på traditionell reklam i form av annonser och reklamsnuttar i TV, man väljer 
bort reklamen.  
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För tjugo år sedan såg media världen helt annorlunda ut, konsumenternas fick information 
gällande tjänster och produkter från reklam på TV och från tidskrifter. Idag har nästan alla 
tillgång till all information direkt i sin smarttelefon. För att ett företag skall synas idag 
krävs det bl.a att företaget existerar på nätet, att kunden lätt hittar företagets hemsida, sidan 
bör dessutom vara lätt att använda och all relevant information bör finnas där (Josefsson, 
2016). Därför skulle jag också rekommendera Art Bank att utvidga sin hemsida med mera 
fakta och bilder gällande de tjänster Art Bank erbjuder sina kunder. Art Bank använder sig 
redan nu av är storytelling, som bland annat var ett hett ämne under reklamevenemanget 
”Mainostiistai” i november 2016 i Åbo (Lähde, 2016). Salvador Dali använde sig själv av 
denna metod redan på 1940-talet för att bygga upp en myt runt sig och därmed kunna sälja 
mer av sin konst.  
9.1 Blue Ocean -  strategi: Art Bank 
Blue Ocean - strategi  betyder att man skapar ett behov, en bransch som ännu inte existerar. 
Art Bank har ju ett ganska unikt koncept, med tanke på deras bastu-middag-konst-
underhållning erbjudande till kunderna. Marknaden består alltså enligt teorin bakom Blue 
Ocean-strategin av röda och blåa oceaner, den röda oceanen är full av konkurrenter där alla 
tävlar hårt om kundernas gunst. Den blåa oceanen är tom, fri att verka i, en outnyttjad 
marknad. I blå oceaner har konkurrens ingen betydelse därför att spelets regler inte är 
fastlagda (Kim & Mauborgne, 2015, s. 32).  
Som jag tidigare nämnde verkar de flesta företag i den röda oceanen där konkurrensen är 
stenhård och priserna pressas ner, alla verksamma företag i den röda oceanen kämpar för 
att överleva. Den blåa oceanen är fri, tom på konkurrenter för den är en ännu outnyttjad 
marknad där målet är att skapa en efterfrågan och därmed ha en möjlighet att bygga en 
lönsam tillväxt. (Kim & Mauborgne, 2015, s. 31). De flesta företag som är verksamma i 
den blåa oceanen har börjat i den röda oceanen men sedan tänjt på branschgränserna. Det 
är viktigt för företag att klara sig väl i den röda oceanen, men när tillgången överskrider 
efterfrågan bör företagen göra något annat än bara konkurrera med varandra. Blå oceaner 
är idag sällsynta. Det finns ingen praktiskt vägledning hur en sådan ocean skapas (Kim & 
Mauborgne, 2015, s. 33). Det som är det viktigaste i en blå ocean strategi är 
värdeinnovationen. Man skapar en stor värdeökning för kunderna. Här bör man betona 
både innovation och värde lika mycket. Värdeinnovation inträffar endast när företag 
inriktar innovation mot nytta, pris och kostnader. Allmänt kan man säga att företag kan 
skapa större värde för sina kunder till högre kostnader eller skapa ett någorlunda värde till 
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lägre kostnader. Strategin handlar då om att göra ett val mellan differentiering och låg 
kostnad. En blå ocean strategi handlar om att differentiera sig samtidigt som man håller 
kostnaderna nere. Kundvärdet strävar uppåt, genom att höja vissa element, 
kostnadsbesparingar  görs genom att eliminera och reducera de faktorer som en bransch 
konkurrerar med.  
Cirque du Soleil, som bröt sig ur cirkusbranschen skapade en blå ocean genom att blanda 
komponenter från olika branscher, samtidigt som de höll kostnaderna nere. Är Cirque du 
Solei en cirkus, teater eller något helt annat? (Kim & Mauborgne, 2015, s. 47). Ingen vet, 
det är oklart i vilken bransch de hör hemma, därför kunde de skapa en helt ny marknad, en 
blå ocean. Art Bank kunde influeras av Cirque du Soleis strategi. Vad är Art Bank? Är det 
ett galleri, en restaurang, en konferenslokal, underhållning eller något helt annat? Följande 
fyra faktorer lönar det sig att koncentrera sig på (Art Bank förslag under frågorna med fet 
stil): 
• Vilka av de faktorer som branschen tar för givna bör elimineras? 
o Eliminera fördomar gällande konstgalleriers målgrupp, dvs rikta 
marknadsföringen även åt icke kulturintresserade 
• Vilka faktorer bör reduceras långt under branschstandard? 
o Personalkostnader 
• Vilka faktorer bör ökas långt över branschstandard? 
o Champagne 
o Glamour  
o Silverbestick och guldservetter 
o Underhållning 
• Vilka faktorer som branschen aldrig har erbjudit bör skapas? 
o Musiker och underhållare 
o Konstexperter (under eventen)  
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(Kim & Mauborgne, 2015, s. 58) 
9.2 Storytelling 
Begreppet storytelling har sitt ursprung från berättelser från företaget, medarbetarna och 
kunderna (Heijbel, 2010, s. 11). Det finns egentligen inte ett bra ord på svenska för 
storytelling, så jag kommer att använda den engelska termen. För tjugo år sedan var 
storytelling ett relativt okänt begrepp, men idag används det flitigt som ett 
marknadsföringsredskap. Storytelling omfattar berättelser, myter och fabler och dessa kan 
vara muntliga, skriftliga eller bildliga eller en kombination av flera. (Mossberg & 
Johansen, Storytelling- marknadsföring i upplevelseindustrin, 2007, s. 7). Forskning av hur 
hjärnan minns saker och ting har visat varför storytelling är så effektivt. Historierna 
involverar oss känslomässigt, stimulerar föreställningar och roar oss (Mossberg & 
Johansen, 2007, s. 7).  Människans förmåga att minnas ökar dessutom om uppgifterna sätts 
in i ett sammanhang med visualiserbara detaljer och dessutom en intressant handling, en 
berättelse. Det är svårt för de flesta att lära sig utantill tabeller och statistik, men lätt att 
komma ihåg handlingen i en bra film. 
9.3 Heijbelmodellen för storytelling 
För att en organisation  skall kunna utnyttja storytelling i sin marknadsföring krävs 
följande förutsättningar. Det pratas alltid i en organisation, det som man bör göra är att 
stärka det man verkligen vill att det skall talas om. Oftast har det redan inträffat starka 
händelser och exempel på vad företaget står för. Det här ”pratet” kan både handla om 
framgång och misstag, det behöver inte enbart vara positivt. Det viktigaste är att få fram 
berättelserna. Det mest spännande med storytelling är att företaget även kan börja tänka ut 
nya spännande exempel, regissera dessa och få ännu mera att berätta om. Man kan även 
hitta på en fiktiv person att utveckla ett koncept på (Mossberg & Johansen, 2007, s. 8). 
Man bör förstås veta varför man gör detta, vad är företaget ute efter och vilka problem vill 
företaget lösa (Heijbel, 2010, s. 23). Som jag tidigare nämnde har Art Banks ägare länge 
jobbat med varumärkesarbetet (branding) i form av storytelling i Salvador Dalis anda. 
Wallin vill skapa ett brand av sig själv som en excentrisk person. Wallins kännetecken är 
att han oftast går klädd i klädmärket Armani och i o m att Wallins huvudsyssla är 
fastighetsskötsel blir det en kontrast. Jag har själv omedvetet deltagit i företagets 
storytelling när jag spridit berättelsen vidare hur Wallin kom för att kolla rören under 
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huset, där jag har en affärslokal. Han öppnade luckan ner till källarutrymmet, kikade in och 
sa att det fanns ett problem. Oroligt frågade jag ju förstås vad problemet är. Svaret jag fick 
var: ” Man måste krypa ner i källaren för att kolla noggrannare, men tyvärr kan jag inte 
göra det för jag är klädd i Armani”. Det var en lustig händelse och storyn fastnade hos mig. 
Art Bank kan och bör satsa på att använda storytelling som ett sätt att kommunicera med 
intressenterna och därmed sprida en positiv känsla hos konsumenterna, detta för att bygga 
band mellan företaget och kunderna men även mellan kunderna. (Mossberg, 2015, s. 104) 
(Mossberg & Johansen, 2007, s. 9). 
9.4 Storytelling, strategi 
Storytelling är ett användbart verktyg, men företaget bör specificera exakt vilket mål man 
har med storytellingen (Heijbel, 2010, s. 24). Det här är något som Art Bank bör fundera 
på.  Heijbel rekommenderar att man funderar om det är rekryteringen som bör styras upp 
eller är det ledarskapet som bör utvecklas. Vanligtvis används storytelling i 
marknadsföringen, för att förnya och effektivera den. Företagets värderingar kan även 
stärkas och göras tydligare genom storytelling. Även pr-och mediarelationer kan gynnas av 
storytelling.  
Man behöver  inte styra upp alla dessa delar i företaget, alltså anpassa storytelling på allt, 
men man bör välja ut det viktigaste. För Art Bank handlar det om att förnya 
marknadsföringen och utveckla sitt redan aktiva mediaarbete. Konkret bör Art Bank 
paketera sina befintliga historier (exempelvis Armani-historien, berättelsen om Art Banks 
grundare) och komma på nya historier som starkare binder till sig galleriet Art Bank. 
Enligt Heijbel (2010, s. 25) är det viktigt att storytellingsprojektet förstärker 
företagskulturen och lockar till skratt, eftertanke och inspiration och där är Art Bank redan 
en bit på väg. Art Bank skulle dock kunna fundera på följande: 
• Hur förtydliga Art Banks värderingar, hur skapa en story för galleriet? 
• Kunna presentera företaget på ett enklare, mer levande sätt, eventuellt  med en 
elektronisk broschyr, som är lätt att sända ut till andra företag. Detta kommer jag 
att göra, i broschyren (bilaga 4) bör det ingå storytelling i någon form. 
• Förädla och paketera dessa storyn. 
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För att få fram alla historier kan företaget göra något så enkelt som att ”skörda” historierna. 
Det betyder att alla medarbetare träffas och berättar sin historia gällande företaget. Det som 
man strävar efter är ju att historierna skall kunna sättas i arbete och göra nytta, dvs gynna 
försäljningen, produktiviteten och varumärket. (Heijbel, 2010, s. 34). Art Bank skulle 
kunna ha en workshop i galleriet och skriva ner dessa befintliga storyn och eventuellt 
komma på nya. Art Banks befintliga historier gynnar varumärket allmänt, men Art Bank 
bör fundera över hur storytelling skulle kunna gynna försäljningen. Vilka historier lönar 
det sig att printa ner och använda i marknadsföringen, exempelvis  i marknadsföring för de 
exklusiva middagarna som Art Bank arrangerar. Salvador Dali var ju en originell konstnär 
som medvetet byggde upp en bild av sig själv som en annorlunda och excentrisk person 
allt för att främja sitt konstnärskap och sälja mera tavlor helt enkelt. Dali dog den 23 
januari 1989 och Art Banks ägare Wallin brukar berätta för sina galleribesökare att då blev 
han, Wallin, en reinkarnation av Dali (storytelling). En bra historia som knyter an till 
verksamheten. Svårigheten med att skörda berättelser är att även kunna vända eventuella 
negativa historier till fördel för företaget. Exempelvis stötte Art Bank på motstånd och 
tvivel när galleriet grundades. Hur skulle ett sånt koncept kunna fungera i Pargas, var det 
många som undrade. Men om man behåller en saklig inställning och satsar på att ta fram 
det väsentliga i själva händelsen kan man vända det till något positivt. Trots allt överlevde 
Art Bank och blev ett framgångsrikt koncept. (Heijbel, 2010, s. 41)  
9.5 Förädling av historier 
Efter att ha skördat historierna, valt ut de som företaget vill använda gäller det att förädla 
dessa. Man vill hålla berättelserna så enkla och tydliga som möjligt, man vill även lämna 
rum för berättaren och lyssnaren att själv fylla på och associera storyn. Kännetecknande för 
klassiska berättelser är att de aldrig innehåller mycket detaljer, exempelvis IKEAs Ingvar 
Kamprad, historien berättar att allt började hemma i hans garage. Så mycket mer behövs 
inte. Det är själva händelsen som är det viktigaste. En huvudperson finns alltid med i 
berättelsen. I IKEAs berättelse är det Ingvar Kamprad som ännu starkt förknippas med 
företaget. I Art Banks fall är det Ted Wallin. Det finns även alltid en dramatisk höjdpunkt 
och sidospår och figurer är med enbart om det krävs för att bädda för poängen (Heijbel, 
2010, s. 48). För att förädla historier kan man göra följande: 
• Sätt scenen, kan vara både en plats och en situation, det är ofta konflikten som är 
drivmedlet i en god historia, berättelsen ska ha en poäng ett budskap. 
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• Befolka scenen, helst med en huvudperson 
• Hoppa över siffror, namn och andra fakta som är svåra att minnas. 
• Använd enkla visualiserbara och emotionella detaljer som gör det lättare och 
roligare att minnas. Måla med stora penseldrag och beskriv känslor som folk kan 
känna igen. 
• Renodla dramat, fokusera på det viktigaste, handlingen. 
Det här går att anpassa på både korta och långa historier (Heijbel, 2010, s. 48) och passar 
marknadsföringen av Art Banks alldeles utmärkt. 
 
 
 
 
 
 
 
9.6 Spridning 
För att corporate storytelling ska kunna sättas i arbetet behöver historierna spridas (Heijbel, 
2010, s. 53). Det naturliga sättet för att sprida en historia är muntligt, men man bör även 
fundera på andra kanaler som intranät, kundtidningar, trycksaker, reklam, social media, 
anslagstavlor osv. För Art Banks del, vars historier nu främst sprids muntligt skulle 
historierna kunna tas med i reklam, absolut på sociala medier och i information till kunder. 
Lokalbefolkningen känner till många historier men hur är det i resten av landet, för att inte 
tala om resten av Norden? Enligt Heijbel (2010, s. 53) är det oftast i det här skedet som 
storytellingsprojektet faller. Det som är viktigt i det här skedet är  att stötta historien, att 
	
	
Ted	Wallin:	
• Armaniklädseln	
• Älskar	guld,	även	på	maträtter	
• Reinkarnation	av	Salvador	Dali	
• Entreprenör	
• Konstälskare	och	excentriker	
Galleriet:	
• Historier	om	konstverken	
• Guldet	på	cocktailsmörgåsarna	
• Telefonen	som	ger	alla	svar	
• Egen	valuta			Bild	12.	Historier	att	spinna	vidare	på	 
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orka upprepa den och först när människor verkligen har tröttnat på den byta ut den, att ta 
fram nya historier, nya strategier och nya kanaler (Heijbel, 2010, s. 61). Storytelling är ett 
marknadsföringsverktyg som hela tiden lever. 
10 Art Bank åtgärdsförslag 
Art Bank bör fortsätta med att marknadsföra sig som ett annorlunda, surrealistisk, unikt 
ställe. Differentieringen mot andra konkurrenter bör framhäva detta. Art Bank är ett lite 
”galet” ställe men nyttan är ändå lyx och kvalitet. Men marknadsföringen direkt till företag 
bör vara tydligt och med ett klart budskap om vad Art Bank erbjuder. Här kunde en 
informationsrik broschyr (bilder, priser och text) som förmedlar budskapet fungera. Art 
Bank skulle även (efter att broschyren skickats ut) kunna bjuda in representanter från olika 
större företag som ofta har representationskvällar, för att personligen kunna visa vad Art 
Bank kan erbjuda. Här skulle det även kunna ingå presentation av övervåningen med 
tillhörande representationsvåning (bastu och konferensutrymmen). De flesta bokningar av 
middagar har just skett efter ett besök i galleriet.  
Middagarna bör följas upp med en feedback förfrågan. Då kan middagarna utvecklas 
konstant. Ordnandet av någon form av underhållning (överraskningsmomentet) kan även 
tas med i planeringen av kommande middagar. Art Bank funderar nu redan på framtiden 
och på nya  produkter. Innan lanseringen av dessa produkter skulle Art Bank kunna 
”loopa”. Det vill säga gå igenom paketeringsprocessen i samarbetet med sina kunder, ta 
reda på vad konkurrenterna erbjuder, hur Art Banks produkter ska differentiera sig på 
marknaden o s v.   
Art Bank har planer på att ta fram en fotobok, som skulle säljas i galleriet och även planer 
på att göra en videofilm i marknadsföringssyfte. Fotoboken är en bra idé, som skulle kunna 
utvecklas till en designbok med bilder och historier (storytelling) från galleriet och 
middagar. Boken skulle även kunna innehålla några av Dalis recept. Filmen är ännu på 
planeringsstadiet men kan bli ett bra sätt att sprida budskapet på media.  
Upplevelser, image och trender är idag stort. Kunderna vill uppleva något unikt. De kunder 
som inte har möjlighet att boka middag kan istället erbjudas cocktailtillfällen till ett mycket 
bra pris. Art Bank bör därför även skicka ut broschyren till organisationer som Rotary, Odd 
Fellow Orden (även Rebeckagrenen), pensionärsföreningar, teatrar osv. Tanken är att desto 
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mera besökare kommer till Art Bank, desto större chans till bokade middagar och eventuell 
försäljning av konst.  
I hela paketeringen ingår även storytelling som Art Bank nu redan använder sig av. Här 
skulle Art Bank kunna ha en planeringskväll eller workshop där alla involverade i galleriet 
skulle delta i att skörda och utveckla berättelserna runt Ted Wallin och Art Bank. Dessa 
berättelser skulle skrivas ner och användas både muntligt vid guidningen runt galleriet men 
även skriftligt i böcker och marknadsföringsmaterial. 
 
Bild	13	Matris,	åtgärdsförslag,	finns	även	som	bilaga.	
11 Sammanfattning 
Syftet med mitt examensarbete var att ge Art Bank idéer och verktyg för produkt- och 
tjänsteutveckling. Dessutom ville jag informera om hur storytelling utvecklas och  konkret 
kan användas i marknadsföringen. Genom att använda Loopa - modellen kan Art Bank 
paketera middagar och övriga tjänster så att de blir attraktiva för kunderna och därmed 
locka fler besökare till galleriet. Detta för att öka omsättningen. Art Bank vill ogärna ge 
bort överraskningsmomentet, vilket betyder att de vill överraska de kunder som kommer 
till Art Bank. Detta är förståeligt, men det kan vara svårare att få privattillställningar och 
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middagar marknadsförda om kunden inte förstår exakt vad det är de betalar för, därför bör 
kundvärdet framhållas.  Jag ville också ge Art Bank ett förslag på vad en broschyr (bilaga 
4) skulle kunna innehålla. Prototypen kan vara en modell som sedan utvecklas senare så att 
den passar Art Banks tjänster och visuella stil.  
11.1 Utvärdering av eget arbete 
Case Art Bank är ett projekt som skulle kunna fortsätta i all oändlighet. Jag hade ganska 
fria händer, vilket visade sig vara både befriande och besvärligt. Det finns material till 
många fler examensarbeten.  
Många saker överraskade mig i processen med examensarbetet, arbetet ändrade hela tiden 
karaktär. Det var en utmaning att hållas inom ämnet och syftet. Det som jag trodde skulle 
vara en stor del av arbetet, tjänstedesign, blev en mycket mindre del. Mina förväntningar 
på tjänstedesignen var högre än resultatet. Det var svårare än jag anade att göra Service 
Blueprint på middagen. För att kunna göra den så detaljrik som jag velat, borde jag nästan 
själv ha deltagit i en middag. Nu blev middagens Service Blueprint ganska allmän istället. 
Min kvalitativa forskning, alltså intervjuerna, var det som gav mig mest information. Med 
facit i hand skulle jag så här efteråt göra ännu flera intervjuer med galleribesökare, andra 
intressenter och företagsrepresentanter. Under processens gång träffade jag många 
människor som besökt galleriet, som jag inte angivit som källor i mitt examensarbete. Jag 
uppfattade dock att alla besökare hade varit positivt överraskade av galleriet och särskilt av 
Ted Wallins kunskap. Det är den bästa marknadsföringen Art Bank kan få. Innan intervjun 
med Miia Suvanto på PE, funderade jag på om det verkligen skulle vara till någon nytta att 
intervjua henne. Det visade sig bli en mycket bra intervju, som gav insikt i hur 
företagsrepresentation sköts.   
Jag tror stark på storytelling som ett marknadsföringsredskap, man kommer ihåg en bra 
historia. Därför var det intressant att skriva om det i kapitel 4. Jag hoppas att Art Banks 
personal skulle ta sig tid att hålla workshops där historierna skulle skördas och paketeras så 
att de passar konceptet och framhäver affärsidén. Det var också viktigt för mig att få in en 
kort historia som inledning i broschyren (bilaga 4). Broschyren sammanfattar och 
förmedlar vad Art Bank erbjuder besökare, storytelling och stämningen i galleriet (genom 
bilder) och tydlig prisinformation.      
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11.2 Resultat och förslag till vidare forskning 
Det tar tid att få ett företag att bli framgångsrikt, när det gäller ett företag i kulturbranschen 
tar det ännu längre tid. Problemet är att när kulturen erbjuds av ett företag så behöver 
verksamheten vara inkomstbringande för att överleva tiden (Isaksson, 2016).  
Resultatet av undersökningen visar att det finns en marknad för Art Bank, om de lyckas 
marknadsföra konceptet till de rätta kunderna. Dessa kunder bör övertygas om att de är i 
behov av ett besök i galleriet, genom att skicka material (broschyr) och bjuda in 
representanter för olika företag och föreningar att komma och bekanta sig med galleriet 
och även få sig en titt på övre våningens representationsutrymmen. Detta leder 
förhoppningsvis till att antalet bokade middagar ökar och storytellingen runt Art Bank 
sprids. De människor som nu besökt galleriet, oavsett om de deltagit i middagar, 
cocktailtillfällen eller enbart besökt utställningen har upplevt galleribesöket som positivt. 
Som utvecklingsförslag kan nämnas Art Banks hemsida. Den är nu konstnärligt utformad 
för att passa Art Banks stil, men skulle kunna utvecklas vidare att bli mer lättanvänd och 
informativ. Detta för att även icke konstkännare och samlare ska våga ta kontakt! En 
marknadsundersökning skulle också kunna göras om några år när galleriet har haft fler 
besökare, för att igen pejla företagets position på marknaden. Vill Art Bank sedan pröva på 
något nytt har de möjlighet att använda Loopa-modellen, för att ta reda på om kundernas 
behov, marknaden eller konkurrensen har ändrats. Detta för att utvecklingen av Art Bank 
inte ska stagnera utan fortsättningsvis utvecklas.    
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Art BankBli en gäst hos Ted Dali för en kväll
Det var en gång …
…en man som hette Ted Dali, ursäkta Ted Wallin. Han drev
sitt företag T. Wallins fastighetsskötsel i många år, alltid
mycket välklädd i Armani. Men egentligen ville han göra
något helt annat. Ted hade i flera års tid samlat på konstverk
av Salvador Dali. Nu var det dags att skrida till handling.
Ted grundade Art Bank, ett unikt galleri placerat i småstaden
Pargas. 
Här hittar du möbler, skulpturer, tavlor och mycket annat, bl.a
Ted Dali.
Vill Du bli gäst hos Dali för en kväll? 
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…..men det är inte allt vad Art Bank 
har att erbjuda.
Visste du att vi ovanför galleriet har en
representationsvåning? Där finns det
möjlighet att ordna konferenser och
tillställningar. Våningen är utrustad med 
en avslappnande bastu med tillhörande
lounge.
Art Bank är ett unikt konstgalleri i
Pargas, Finland. Salvador Dalí Private 
Exhibition erbjuder unika skulpturer, 
möbler, målningar och andra konstverk av
Dalí. I Art Bank Galleriet får du 
uppleva exklusiva verk av finländska och
internationella konstnärer….
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Art Bank är den
enda leverantören av
Dalí-möbler i
Skandinavien och Ryssland. 
Kom och bekanta dig med Art 
Bank.
Boka in Dig och dina vänner för
en privat rundtur i galleriet med 
Ted Dali som guide och
underhållare. 
Vi lovar att Du kommer att
trivas.
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Cocktails för alla
10 – 90 personer
Ett glas mousserande vin 
och guidad rundtur i
galleriet
5€ / person
Vi erbjuder
följande:
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Cocktails med tilltugg
10- 90 personer
Ett glas mousserande vin
Tre saltiga snittar med äkta
bladguld och
guidad rundtur i galleriet
20 € / person
Middag
6-10 Personer
Välkomstdryck med tilltugg
Guidad rundtur i galleriet
Förrätt
Mellanrätt
Huvudrätt
Mellanrätt
Dessert
250 €/ per person
inkluderar dryck
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Ted Dali 
Hälsar dig och dina vänner, 
kollegor och familj
Hjärtligt Välkomna.
I Art Bank hittar du även gåvor
som smycken, unika handväskor
eller vad sägs om mynt i Art 
Banks egna valuta.
Kom in och se dig omkring.
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Art Bank, Pargas, Finland
Vi håller öppet tisdag till fredag 15-18
Lördag 11-16
Söndag på beställning
Kontakta oss vänligen per telefon +358 400 
524 177 eller per epost
gallery@artbank.fi.
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